



















［关键词］服务公平性； 服务质量； 感知价值； 顾客满意； 顾客忠诚； 乡村旅游消费者
［中图分类号］F270 [文献标识码] A [文章编号] 1007－9556（2010）07－0094－10
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Abstract：Based on the rich literatures，this paper develops and tests an integrative model to examine the mechanism of service
fairness impacting to consumers' loyalty. With data from a questionnaire survey of Changsha rural visitors，the paper examines the
mutual relationship between service fairness，service quality，perceived value，and consumer satisfaction，and their effects to loyalty.
The results reveal that service fairness does not direct effect to consumer loyalty，but does indirect effect through service quality，
perceived value，and satisfaction，which are three mediator variables. There are four affect paths that service fairness influences to
loyalty：Firstly，service fairness-service quality-customer satisfaction-loyalty；Secondly，service fairness-service quality-perceived
value -customer satisfaction -loyalty；Thirdly，service fairness -perceived value -customer satisfaction -loyalty；Fourthly，service
fairness-customer satisfaction-loyalty，and ，there are various different effects between four paths . Simultaneously，we find there is a
progressive relationship between intention to revisit and word-of-mouth of customers' loyalty. Discussion and implications are provided
based on the research results.










Joumal of Shanxi Finance and Economics University


























































































































对 感 知 价 值 有 正 向 影 响（Addreassen&Lindestad，
1998；Brady et al.，2001；Cronin et al.，2000；Sweeney
et al.，1999）[22~25]；服务质量作为一个正的、直接路径
能够预测顾客满意度（Baker&Crompton，2000；Ander

































满意的直接前因变量 （Anderson et al.，1994；Cronin
et al.，2000；Fornell et al.，1996；Oh，1999；Rust&Oliv－
er，1994；Spreng&Mackoy，1996）[26，24，34，15，35，29]。感知价
值同时也是行为倾向的直接前因变量（Cronin et al.，














被认为对口碑宣传具有直接影响 （Brown et al.，































Clemmer 和 Schneider（1996）、Seiders 和Berry（1998）、
Severt（2002）等的量表；服务质量问项主要来自于
Hellier 等（2003）SERVQUAL 量表的 5 个维度；顾客
满意题项来自于 Hutchinson 等量表，以及 Smith、
Kendall 和 Hullin（1969）提出的MSQ 量表；感知价值
题项主要来自于 Eggert 与 Ulaga （2002）、Dodds 等
（1991） [9]、Cronin 等（2000） 量表；顾客忠诚在参考
Hutchinson 等的题项的基础上，由笔者自己开发，具体
包括重游倾向、口碑宣传、寻找替代物三个变量。
































≤14 岁 15 4.69
15～24 岁 78 24.38
25～44 岁 143 44.69
45～64 岁 62 19.38





















≤1999 元 90 28.13
2000～2999 元 82 25.63
3000～3999 元 74 23.13
4000～4999 元 37 11.56






















过Cronbach alpha 值来反映。采用统计软件 SPSS15.0
进行信度分析，结果显示本次调查问卷的总体信度







进行验证性因子分析 （Confirmatory Factor Analysis，
CFA）。使用 Amos7.0 软件构建测量模型 A，各种拟
合指标见表 4 中模型 A 的拟合指数。
1.模型拟合优度检验。从模型 A 的拟合指数可







0.770~0.845 之间，均大于 0.7 的标准；同时，各潜变
量测量题项的 Cronbach alpha 值在 0.772~0.849 之
间，充分说明本次调查有较高的信度。
3.聚合效度检验。聚合效度主要考察各题项对
其构念的贡献，一般认为，载荷大于 0.4，且 T 检验值
较大，在 P 值为 0.01 的水平下显著，平均提取方差
（AVE） 大于 0.5 时，聚合信度较好 （Anderson and
Gerbing，1988）。从表 2 可知，题项的载荷在 0.673~
0.874 之 间 ， 远 大 于 0.4 的 标 准 ；T 值 在 12.888~
18.377，在 P＜0.001 的水平下均显著；提取方差





分效度即满足（Chin，1998）。从表 3 可知，模型 A 中
的各潜变量的相关系数在-0.433~0.870 之间，提取














































服务公平性 服务质量 感知价值 顾客满意 重游倾向 口碑宣传 寻找替代物
服务公平性 0.576
服务质量 0.792 0.507
感知价值 0.796 0.865 0.553
顾客满意 0.846 0.870 0.850 0.528
重游倾向 0.686 0.701 0.695 0.808 0.585
口碑宣传 0.747 0.789 0.772 0.862 0.863 0.540
寻找替代物 -0.395 -0.397 -0.339 -0.433 -0.333 -0.351 0.629
表 4 模型拟合指数
χ2/df RMSEA GFI AGFI CFI NFI IFI TLI
模型 A 1.432 0.037 0.917 0.890 0.975 0.922 0.975 0.970
模型 B 1.836 0.051 0.891 0.863 0.949 0.896 0.950 0.941








中模型 B 的数值，路径系数值、T 检验值和假设验证
















假设 变量之间关系 路径名称 标准化路径系数 T 值 标准误 假设检验结果
H1a 服务公平性→服务质量 λ21 0.765 10.137 0.085 支持
H1b 服务公平性→感知价值 λ31 0.352 4.129 0.088 支持
H1c 服务公平性→顾客满意 λ41 0.380 4.174 0.085 支持
H2a 服务质量→感知价值 β32 0.577 6.283 0.084 支持
H2b 服务质量→顾客满意 β42 0.303 2.608 0.097 支持
H2c 服务质量→重游倾向 β52 -0.009 -0.058 0.121 拒绝
H2d 服务质量→口碑宣传 β62 0.103 0.841 0.099 拒绝
H2e 服务质量→寻找替代物 β72 -0.144 -0.813 0.166 拒绝
H3a 感知价值→顾客满意 β43 0.293 2.315 0.115 支持
H3b 感知价值→重游倾向 β53 0.030 0.189 0.142 拒绝
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H3c 感知价值→口碑宣传 β63 0.052 0.400 0.115 拒绝
H3d 感知价值→寻找替代物 β73 0.183 0.947 0.198 拒绝
H4a 顾客满意→重游倾向 β54 0.790 4.376 0.177 支持
H4b 顾客满意→口碑宣传 β64 0.340 1.907 0.172 支持
H4c 顾客满意→寻找替代物 β74 -0.614 -2.108 0.328 支持
H5 重游倾向→口碑宣传 β65 0.495 4.665 0.105 支持






指数见表 4 中的模型 C，各路径系数的估计值和 T













假设 变量之间关系 路径名称 标准化路径系数 T 值 标准误
H1a 服务公平性→服务质量 λ21 0.748** 9.788 0.105
H1b 服务公平性→感知价值 λ31 0.368** 4.248 0.105
H1c 服务公平性→顾客满意 λ41 0.312** 3.589 0.095
H2a 服务质量→感知价值 β32 0.571** 6.338 0.080
H2b 服务质量→顾客满意 β42 0.442** 4.164 0.085
H3a 感知价值→顾客满意 β43 0.236* 2.031 0.105
H4a 顾客满意→重游倾向 β54 0.807** 10.44 0.077
H4b 顾客满意→口碑宣传 β64 0.511** 5.148 0.097
H4c 顾客满意→寻找替代物 β74 -0.427** -6.218 0.078
H5 重游倾向→口碑宣传 β65 0.450** 4.524 0.098

























































两 个 中 介 变 量 对 顾 客 忠 诚 产 生 间 接 影 响 ，与
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